



Важливою вимогою до організації виробничої системи є за- 
безпечення надійності проектованих зв’язків. Рівень безперебій- 
ності реалізації зв’язків повинен забезпечувати відносно стійке 
функціонування системи в цілому. Надійність інтерпретується як 
відношення часу стійкого функціонування системи до планового 
фонду часу і визначається показниками потенційного та очікува- 
ного виходу системи. Надійність зв’язків підкріплюється органі- 
заційними резервами системи. 
Кількісний підхід, розглянутий вище, обмежений. Подальше 
підвищення надійності організації і виходу системи вимагає сут- 
тєвої організаційної перебудови її, що радикально змінює їх 
структуру. Одним з напрямів перебудови структури і підвищення 
надійності системи є зменшення числа послідовних недублюю- 
чих зв’язків. При цьому необхідно дотримуватися основного пра- 
вила: послідовної заміни багатоланкових ланцюгів малоланкови- 
ми за умови, що надійність ланцюга в цілому не знижується. 
Організаційна перебудова виробничої системи повинна здійс- 
нюватися в напрямі підвищення її надійності та пристосування 
шляхом широкого застосування механізмів самоорганізації й са- 
моуправління. 
Системний підхід до аналізу і проектування структури вироб- 
ничої системи ґрунтується на таких принципах: первинність фу- 
нкції  ніж  структури;  структура  зв’язків  як  основа  структури 
управління; повнота відповідності; скорочення ланцюга послідов- 
них зв’язків; керованість і делегування повноважень; авторегу- 
лювання і самоорганізації; межа автоматизації. 
За сучасних умов глобалізації великим компаніям гнучкість 
надається шляхом створення відносно самостійних підприємств, 
які швидко реагують на зміни асортименту, попиту на продукцію 
з адекватною стратегією і тактикою маркетингу. Для таких під- 
приємств  розробляються  організаційні  проекти,  де  передбача- 
ються варіанти регламентованих зв’язків і можливості саморегу- 
лювання   виробничих   та   управлінських   процесів   у   групах 
робітників з орієнтацією на відповідну ситуацію. 
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Місія будь-якого комерційного підприємства передбачає вза- 
ємозалежність та узгодженість цілей і завдань маркетингу та реа- 
лізації (збуту) продукції. Маркетинг інтегрує всі види діяльності 
з виявлення та обліку потреб, їх реального втілення в процесі на- 
уково-проектної розробки, у виробництві, стимулювання попиту 
і просування продукції від виробника до споживача. 
Робота торговельного персоналу з визначення і задоволення 
потреб клієнтів дуже близько торкається деяких функцій марке- 
тингу і перетинається з ними, завдяки чому обидва види діяльно- 
сті взаємно збагачуються й доповнюються. 
Ступінь орієнтованості підприємства на потреби споживачів 
залежить від характеру діяльності та особливостей ринку, який 
стає все більш міжнародним. У науково-технологічних галузях 
задоволення клієнтів у складній продукції залежить від якості та 
результатів досліджень, здійснюваних  постачальниками. Обслу- 
говування споживачів зводиться до переконування їх торговель- 
ним персоналом змінити свої погляди, методи і політику на осно- 
ві доведення переваг нової продукції щодо її економічності, 
ефективності та функціональності. 
Виходячи з того, що споживачі купують комплексний ефект 
задоволення власних потреб, вони приймають рішення про при- 
дбання продукції в результаті логічних і психологічних впливів 
обставин. Потреби суттєво різняться й за ступенем «пекучості», 
що впливає на можливості реалізації продукції. 
Спеціалісти з маркетингу, виявляючи мотиви покупців у кон- 
кретній групі товарів або сегменті ринку, консультують торгове- 
льних агентів, які формують адекватні пропозиції продажу про- 
дукції    фірми.    Споживач    віддає    перевагу    продукції,    яка 
супроводжується послугами до продажу і після продажу, тому 
підприємству необхідно їх планувати та ефективно забезпечува- ти. 
Виключно важливе значення має реалізація продукції через 
оптову й роздрібну торговельну мережу. Максимізація обсягів 
реалізації продукції досягається шляхом розроблення і визначен- 
ня політики та стратегії торгівлі за безпосередньою участю фірм- 
виробників. Успішне втілення їх забезпечується на підприємст- 
вах роздрібної торгівлі через діяльність торговельного працівни- 
ка або спеціалізованої групи таких працівників за допомогою рек- 
ламних заходів, різноманітних методів. 
Спеціалізовану торговельну групу має очолювати представник 
фірми-виробника, який забезпечує планування, організацію і ко- 




також забезпечує взаємозв’язок з рекламними і комерційними 
відділами фірми, рекламними агентствами. Роздрібна торгівля 
може збільшити обсяги реалізації продукції і забезпечити зрос- 
тання прибутку завдяки збільшенню числа замовників, фактич- 
них клієнтів і зниження цін. 
Мистецтво торгівлі визначається як психологічний вплив на 
покупця в момент реалізації або придбання виробу без допомоги 
торговельного   працівника.   Організаційно-технологічні   заходи 
психологічного впливу на покупця включають: 
1. Удосконалення викладування товарів (створення в магазині 
суцільної вітрини всіх запасів товарів для огляду покупцями, ви- 
користання методів ефектного викладування, оперативне форму- 
вання «гарячих точок» товарів, що швидко реалізуються); 
2. Рекламна  і  пропагандистська  діяльність  (інформація  про 
розташування магазинів, запропоновану продукцію, пільги, зни- 
жки ціни і т. п.); 
3. Створення репутації (іміджу) фірми-виробника (якість, на- 
дійність, дизайн, упаковка товару); 
4. Спеціалізація роздрібної торгівлі (реалізація конкретної про- 
дукції, надання побутових послуг, задоволення потреб покупців); 
5. Спеціальні  пропозиції  (орієнтація  продавців  на  переліки 
необхідної споживачам продукції і пропонування товарів фірми); 
6. Легкість у придбанні товару; 
7. Урахування звичок покупців. 
Демонстрування товарів починається з презентацій на вистав- 
ках-продажах, ярмарках, у торговельних залах. Головне для по- 
купця — бачити на власні очі товар, що виставляється. Тому роз- 
ташування його має бути максимально наближене до маршруту 
руху покупців. 
Важливими елементами впливу на увагу потенційних спожи- 
вачів до виробів є дизайн, модель, кольорове супроводження, де- 
корації,  інтер’єр,  рух  моделі  (дійсний  або  привиджувальний), 
широкий  асортимент  брошур,  анкет,  рекомендацій.  Технологія 
демонстрування  передбачає  усунення  «мертвих  зон»  шляхом 
розташування товарів на рівні грудей чи очей, а супутньої проду- 
кції поряд з основною. 
Сучасна торгівля для збільшення обсягів продажу впроваджує 
приватне  етикетування  шляхом  маркірування  продукції  самим 
роздрібним торговцем. Він може «торгувати» маркою своєї фір- 
ми і маркою роздрібного торговця. При цьому під своєю торго- 




ваними  фірмою-постачальником,  яка  має  відому  репутацію  на 
ринку збуту. 
Найпрогресивнішою формою продажу товарів, яка значно збі- 
льшує обсяги реалізації, визнана система самообслуговування, де 
кожний покупець має вільний доступ до товарів. При цьому важ- 
ливим  аспектом  є  розподіл  торговельної  площі  для  реалізації 
продукції, розміщення товару для огляду покупців на полицях, у 
вітринах, вікнах, на прилавках. 
У результаті раціонального розподілу площ роздрібний торго- 
вець може набути таких переваг: постійне забезпечення запаса- 
ми,  відсутність  незайнятих  площ,  повне  завантаження  полиць, 
швидкість і простота вибору необхідної споживачу продукції. 
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НЕКОТОРЫЕ ВОПРОСЫ АНАЛИЗА 
И ОЦЕНКИ ЭФФЕКТИВНОСТИ 
МАРКЕТИНГОВЫХ МЕРОПРИЯТИЙ 
 Процесс, характеризующий взаимодействие «фирма — ры- 
нок», — один из важнейших среди функциональных сфер дея- 
тельности фирмы. Задача маркетологов фирмы состоит в разра- 
ботке таких маркетинговых мероприятий, при реализации 
которых состояние исследуемого процесса будет соответствовать 
наиболее эффективному взаимодействию «фирма — рынок». 
Следовательно, возникает необходимость в решении задачи ана- 
лиза и оценки эффективности маркетинговых мероприятий (про- 
ектов) в процессе деятельности фирм. При анализе маркетинго- 
вых проектов обычно требуется ответить на три вопроса: 
Эффективен ли проект? Если эффективен, то насколько? Как 
распределить  ограниченные  ресурсы  между  группой  проектов 
для достижения максимального суммарного эффекта? В качестве 
инструмента решения сформулированной выше задачи предло- 
жено использовать имитационное моделирование. Суть метода 
решения задачи состоит в следующем: 1) деятельность фирмы 
представляется в виде имитационной модели материально- 
денежных потоков с учетом характеристик исследуемого марке- 
